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Abstrak 
Tujuan Penelitian tersebut (1) Untuk mengetahui kualitas pelayanan terhadap kepuasan 
nasabah Pada PT. Bank Danamon Cabang Makassar, (2) Untuk mengetahui faktor-faktor 
kualitas pelayanan yang dominan berpengaruh terhadap kepuasan nasabah Pada PT. Bank 
Danamon Cabang Makassar. Pelaksanaan penelitian selama 2 (dua) bulan yaitu Agustus s.d 
Oktober 2015 dengan jumlah populasi sebanyak 25 nasabah dan secara keseluruhan diambil 
sebagai sampel juga sebanyak 25 nasabah. Pengumpulan data yang digunakan adalah 
observasi, interview, dokumentasi dan kuisioner. Data kualitas pelayanan dikumpul dengan 
menggunakan kuisioner dengan skala Likert. Data yang diperoleh selanjutnya dianalisis 
dengan menggunakan analisisi statistik deskriptif dan inferensial, yaitu uji-t dan anova satu 
jalur pada taraf signifikansi 5 persen dengan pengolahan menggunakan SPSS21. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa variabel reliability, responsivenes, assurances, empathy dan 
tangible secara simultan berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan nasabah Pada 
PT. Bank Danamon Cabang Makassar. Fakta ilmiah yang ditemukan dalam penelitian ini 
menunjukkan bahwa responsivenes merupakan variabel yang dominan berpengaruh secara 
signifikan terhadap kepuasan nasabah Pada PT. Bank Danamon Cabang Makassar.  





Upaya perbankan untuk meningkatkan kualitas pelayanan dan upaya untuk 
membangun keunggulan produk secara kompetitif tidak dapat ditunda-tunda lagi dan 
selayaknya menjadi perhatian berbagai pihak, bukan saja bagi penyelenggara jasa tetapi juga 
bagi masyarakat/konsumen. Perhatian suatu perusahaan tidak terbatas pada produk atau 
jasa yang dihasilkan, tetapi juga pada aspek proses, sumber daya manusia, dan 
lingkungannya. Dengan kata lain, perhatian perusahaan pada kualitas tidak hanya pada 
produk tetapi juga pada seluruh aspek operasional perusahaan. Dengan demikian lingkungan 
yang dihadapi suatu perusahaan semakin kompleks. Hanya perusahaan yang benar- benar 
berkualitas yang dapat bersaing dalam pasar global Kualitas pelayanan yang baik erat 
kaitannya dengan keberhasilan suatu perusahaan dalam memenuhi kepuasan konsumen 
secara efektif, maka perusahaan harus bisa mengembangkan kerjasama dengan konsumen 
dalam penyampaian layanan yang tepat waktu serta akurat dengan perhatian dan 
keramahan. Untuk itu perusahaan perlu mengembangkan system responsive terhadap 
kebutuhan, keinginan dan harapan pelanggan. Apabila pelanggan merasa telah terpenuhi 
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segala harapan yang ia inginkan baik dari segi produk atau pelayanannya, maka loyalitas 
akan tumbuh pada diripelanggan dan akan selalu mengkonsumsi (melakukan pembelian) 
produk atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan. 
Pada dasarnya setiap perusahaan menghadapi lima kekuatan atau faktor persaingan 
seperti yang dikemukakan oleh Porter (Tjiptono, 2001:65), yaitu pesaing dalam industri yang 
sama, bargaining power of supplier, bargaining power of buyer, ancaman pendatang baru, 
dan ancaman dari produk subtitusi. Memenangkan persaingan dapat ditunjukkan dengan 
banyaknya pelanggan yang mengkonsumsi atau menggunakan barang dan jasa yang 
diproduksi perusahaan. Untuk dapat menarik calon nasabah dan mempertahankan nasabah 
maka perusahaan harus dapat memuaskan nasabahnya. Kepuasan nasabah memiliki arti 
penting bagi perusahaan. Kepuasan nasabah bisa menciptakan loyalitas nasabah pada 
produk dari perusahaan, begitu juga sebaliknya, bila nasabah tidak terpuaskan dengan 
produk atau layanan perusahaan bisa jadi nasabah akan meninggalkan perusahaan dan 
menjadi nasabah pesaing. Peningkatan kebutuhan dan keinginan nasabah yang makin 
beragam, membuat penyedia layanan selaku produsen semakin sulit dalam memenuhi dan 
memuaskan nasabahnya. Para pelaku bisnis yang bergerak dibidang perbankan atau jasa 
pelayanan, harus proaktif dalam era persaingan global seperti sekarang ini, sehingga 
diharapkan bisa menjadi pemain utama dalam bisnis global. Pelaku bisnis harus mempunyai 
tujuan yang bukan hanya pencapaian laba perusahaan yang besar, tetapi juga harus dapat 
memuaskan nasabahnya, dan harus tetap berusaha melakukan perbaikan yang 
berkesinambungan pada produk, promosi dan layanan. Kepuasan nasabah menjadi sasaran 
strategis agar perusahaan dapat berkembang, tetap eksis dalam menghadapi perubahan dan 
persaingan yang ketat diera global. Sehingga diharapkan pada akhirnya kepuasan nasabah 
dapat dijadikan sebagai motivasi perusahaan untuk selalu kreatif, inovatif dalam melakukan 
pelayanan sehingga dapat menciptakan suatu kondisi yang gemilang di masa depan. 
Perbankan dewasa ini telah mengalami peningkatan drastis dibanding dengan dekade 
sebelumnya. Hal ini terlihat dari kontribusi perbankan terhadap perekonomian dunia yang kini 
telah mendominasi pasar sekitar dua pertinga, (Lupiyoadi, 2001 :2).  
Seiring dengan meningkatnya kesejahteraan masyarakat, maka konsumsi akan 
barang-barang pokok selain makanan, pakaian, dan perumahan juga semakin meningkat. 
PT. Bank Danamon adalah perusahaan yang bergerak dibidang perbankan atau jasa 
keuangan yang salah satu faktor terpengtingnya adalah kemampuan pelayanan kepada 
pelanggan secara terintegrasi. Untuk memberikan kualitas jasa yang baik bagi nasabah. PT. 
Bank Danamon Cabang Makassar harus tanggap akan setiap keluhan dan pengaduan dari 
pelanggan, selain itu juga perusahaan harus lebih memperhatikan dalam kecepatan, 
ketepatan, serta pemberian informasi yang lengkap dan akurat terhadap produk yang 
dimilikinya. PT. Bank Danamon Cabang Makassar juga harus memberikan fasilitas-fasilitas 
yang lengkap dan inovatif agar dapat memberikan kepuasan total bagi nasabahnya, dalam 
hal ini produk promosi yang dimiliki bank Danamon. Dalam pemberian informasi yang 
lengkap dan akurat diperlukan keselarasan dengan customer service yang juga berguna 
untuk meningkatkan kualitas jasa kepada konsumen sehingga produk lima keunggulan bank 
danamon benar-benar dirasakan keberadaannya oleh nasabah. Produk lima keunggulan 
yang dimaksud meliputi : bebas biaya admin, cash back kapan saja dan dimana saja, transfer 
termurah melalui danamon online banking dan gratis tarik tunai dijaringan ATM bersama, 
gratis asuransi jiwa serta hadiah langsung Samsung (seasonal program) khusus untuk 
nasabah baru. Oleh karena itu Manajemen PT. Bank Danamon Cabang Makassar, 
sepatutnya memiliki strategi khusus dalam memberikan layanan bank, apapun jenis 
produknya. Layanan bank yang diberikan kepada Customer selalu ditingkatkan kapasitasnya 
sekaligus dengan penguatan tingkat kepercayaan customer ini adalah indikasi semakin baik 
kualitas produk layanan bank dalam memberikan pelayanan customer bank danamon cabang 
Makassar yang merasakan kepuasan dan bukan sekedar slogan. Sebagai produk andalan, 
diharapkan minat Customer terhadap bank danamon semakin tinggi dengan kapasitas dan 
kualitas yang tentunya juga semakin meningkat. Untuk mengawal operasional layanan 
terhadap Customer, bank danamon menyiapkan diri membuka layanan 24 jam sehari Melalui 
internet banking, bank danamon tidak pernah istirahat atau “tidur" dalam melayani 
Customernya dan senantiasa mengawal penyelesaian keluhan apapun masalahnya, sebagai 
bukti kesetiaan sebagaimana makna nilai yang tertuang pada PT. Bank Danamon”. Analisis 
data yang dilakukan pada PT. Bank Danamon dalam meningkatkan kualitas pelayanannya 
dan produk yang dimiliknya adalah dengan peningkatan dalam bidang sumber daya 
manusianya yaitu dengan mewujudkan kompetensi karyawan melalui Diklat, pembinaan 
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disiplin karyawan dan cara kepemimpinan yang dapat dijadikan teladan dan motivasi para 
karyawannya. Kualitas pelayanan dan produk yang dimilki serta kepuasan nasabah 
merupakan hal yang saling berkaitan.  
Kualitas yang diberikan perusahaan akan memberikan suatu dorongan kepada 
nasabah untuk menjalin ikatan yang kuat dengan perusahaan. Ikatan ini akan memungkinkan 
perusahaan untuk memahami harapan serta kebutuhan nasabah dalam jangka panjang. 
Dengan demikian perusahaan dapat meningkatkan kepuasan nasabah dimana perusahaan 
memaksimumkan pengalaman nasabah yang menyenangkan dan meminimalkan 
pengalaman nasabah yang kurang menyenangkan, hingga akhirnya kepuasan nasabah 
dapat menciptakan suatu loyalitas nasabah pada perusahaan. Berdasarkan hal tersebut 
tingkat pelayanan pada bank danamon, kualitas pelayanan merupakan hal yang utama untuk 
menjadi perhatian. Dengan memperhatikan uraian tersebut, maka peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian tentang kepuasan nasabah yang berhubungan dengan pelayanan Bank 
Danamon Cabang Makassar, hal ini dilakukan dengan pertimbangan bahwa kepuasan 
nasabah tersebut bervariasi pada PT. Bank Danamon Cabang Makassar sebagai tempat 
penelitian. Untuk maksud tersebut peneliti melakukan penelitian tentang: "Pengaruh Kualitas 
Pelayanan Terhadap Kepuasan Nasabah pada PT. Bank Danamon Cabang Makassar. 
 
II. Tinjauan Pustaka 
 
Pemasaran merupakan salah satu fungsi perusahaan yang tidak kalah pentingnya 
jika dibandingkan dengan fungsi-fungsi perusahaan lainnya, bahkan keberhasilan 
perusahaan sering diidentikkan dengan keberhasilan pemasaran yang juga dipergunakan 
sebagai tolak ukur perusahaan tersebut, namun kegiatan pemasaran tidaklah lengkap tanpa 
fungsi-fungsi perusahaan yang lain seperti produk, keuangan dan personalia. Banyak defenisi 
pemasaran yang dikemukakan oleh para ahli, namun bila dibandingkan satu dengan yang 
lainnya maka pada dasarnya pengertian dan tujuannya adalah sama. Dalam memberikan 
pengertian pemasaran, penulis mengutip pendapat dari beberapa ahli pemasaran. 
Pemasaran menurut Kotler dan Keller (2007:6) "Suatu fungsi organisasi dan seperangkat 
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan dan menyerahkan nilai kepada pelanggan 
dan mengelola hubungan pelanggan dengan cara menguntungkan organisasi dan para 
pemilik sahamnya”. Sedangkan menurut Tjiptono (2006 : 2) menyatakan bahwa : 
"Pemasaran merupakan system total aktivitas bisnis yang dirancang untuk merencanakan, 
menetapkan harga dan mendistribusikan produk, jasa dan gagasan yang mampu 
memuaskan keinginan pasar sasaran dalam rangka mencapai tujuan organisasional.” Bank 
merupakan lembaga perantara keuangan (financial intermediaries)sebagai prasarana 
pendukung yang amat vital untuk menunjang kelancaran perekonomian Menurut kasmir 
dalam bukunya Dasar-Dasar perbankan (2005:2) secara sederhana Bank diartikan sebagai 
berikut : "Lembaga keuangan yang kegiatan usahanya adalah menghimpun dana dari 
masyarakat dan menyalurkan kembali dana tersebut ke masyarakat serta memberikan jasa-
jasa bank lainnya.” Menurut Undang-Undang No.10 tahun 1988 yang dikutip Kasmir (2004:12 
) yang dimaksud dengan bank adalah : "Badan usaha yang menghimpun dana dari 
masyarakat dalam bentuk simpanan dan menyalurkannya ke masyarakat dalam bentuk kredit 
dan atau bentuk- bentuk lainya dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat banyak.” Dari 
pengertian-pengertian bank di atas dapat disimpulkan bahwa bank merupakan lembaga 
keuangan yang kegiatannya adalah sebagai berikut : a) Menghimpun dana (funding) dari 
masyarakat dalam bentuk simpanan, maksudnya bank mengumpulkan/mencari dana dengan 
cara membeli dari masyarakat luas dalam bentuk simpanan tabungan, giro, dan deposito. 
Pembelian dana dari masyarakat ini dilakukan oleh bank dengan cara merangsang berbagai 
stategi agar masyarakat tertarik menanamkan dananya. Secara umum jenis simpanan yang 
ada di bank terdiri dari simpanan tabungan, simpanan giro, dan simpanan deposito. b) 
Menyalurkan dana (lending) dari masyarakat, dalam hal ini bank memberikan pinjaman 
(kredit) kepada masyarakat. Dengan kata lain bank menyediakan dana bagi masyarakat yang 
membutuhkannya. Pinjaman atau kredit yang diberikan dibagi dalam berbagai jenis sesuai 
dengan keinginan nasabah. Jenis kredit yang biasa diberikan oleh hampir semua bank 
adalah seperti kredit investasi, kredit modal kerja, dan kredit perdaganagan. c) Memberikan 
jasa-jasa bank lainya (service) seperti penerimaan uang (transfer), penagihan surat-surat 
berharga yang berasal dari dalam kota (kliring), penagihan surat-surat berharga yang berasal 
dari luar kota dan luar negeri (inkaso), letter of credit (L/C), bank garansi dan jasa lainya. 
Jasa-jasa bank lainnya ini merupakan jasa pendukungnya dari kegiatan produk bank yaitu 
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menghimpun dan menyalurkan dana. Pelayanan adalah kegiatan yang dapat diidentifikasikan 
secara tersendiri, pada hakikatnya bersifat tidak teraba,untuk memenuhi kebutuhan dan tidak 
harus terkait pada penjualan produk atau jasa lain. Dalam menghasilkan jasa bisa diperlukan 
atau tidak penggunaan benda nyata, seandainya penggunaan benda diperlukan namun tidak 
terdapat pemindahan hak milik benda itu. Pada dasarnya pelayanan merupakan pemasaran 
jasa yang mempunyai kesamaan dengan pemasaran barang atau produk, dan seringkali 
saling melengkapi antara keduanya, hanya saja yang lebih diperhatikan yang mana lebih 
dominan. Seringkali dalam dunia usaha peranan jasa dalam bentuk pelayanan sangat 
penting dan dapat berpengaruh pada perusahaan saingan. Meskipun bank berbeda dengan 
usaha-usaha lain seperti manufaktur akan tetapi konsep pemasaran pada hakekatnya juga 
berlaku dalam dunia perbankan. Hal tersebut didasari oleh konsep inti pemasaran yang 
bermula pada adanya kebutuhan, keinginan dan permintaan terhadap suatu produk atau jasa 
yang pada akhirnya berujung pada adanya transaksi atau pertukaran. Dalam bisnis 
perbankan konsep pemasaran berkembang melalui lima tahap evaluasi persepsi sebagai 
berikut sumber dari Kasmir ( 2004 : 37 ) : 1) Melalui iklan, promosi penjualan dan publikasi 
Proses ini diawali dengan adanya persaingan yang ketat untuk meningkatkan tabungan. 
Beberapa bank mulai menerapkan iklan dan promosi penjualan dengan cara menawarkan 
berbagai hadiah. 2) Melalui senyum dan suasana ramah, Pada proses ini bank mendapatkan 
kesadaran baru bahwa menarik orang untuk menjadi nasabah adalah pekerjaan mudah.Yang 
sulit adalah mempertahankan mereka menjadi pelanggan atau nasabah yang setia. Program-
program baru dirancang untuk membuat nasabah menjadi betah, misalnya nasabah, 
merubah tata letak ruang-ruang pelayanan menjadi lebih akrab dan bersahabat. 3) 
Segmentasi dan Inovasi Bank menemukan alat baru dalam bersaing melalui segmentasi 
pasar dan menciptakan produk atau jasa baru untuk setiap pasar sasaran. Salah satu 
kelemahan dalam produk bank adalah mudah ditiru dan mudah ditinggalkan. Sadar akan hal 
ini maka bank dituntut untuk terus- menerus melakukan inovasi. 4) Positioning, Iklan, 
senyum, memiliki pangsa dan inovatif adalah relatif dapat dimiliki oleh setiap bank. Oleh 
karena itu, bank seharusnya mencari basis baru untuk bersaing melalui strategi positioning. 
Positioning adalah perumusan pemosisian bersaing produk dan menciptakan bauran 
pemasaran yang lebih rinci. Strategi ini digunakan dengan tujuan agar nasabah dapat 
mengetahui perbedaan-perbedaan spesifik yang merupakan keunggulan bank untuk 
memenuhi kebutuhan nasabah tersebut. 5) Analisis, Perencanaan, Implementasi dan 
Pengendalian sebagai Sarana Pemasaran. Ini merupakan konsep pemasaran bank modern. 
Suatu bank harus memiliki seperangkat sistem yang efektif untuk analisis 
pemasaran,perencanaan, penerapan dan pengendalian. Setiap tahun bank mengevaluasi 
kinerja yang berhasil diraih tahun sebelumnya, sekaligus menyusun rencana kerja dan 
anggaran, rencana-rencana atau target-terget tertentu yang akan dijalankan untuk tahun 
berikutnya. Menurut pendapat Kotler (2007 : 42) mengatakan bahwa jasa adalah : "Setiap 
kegiatan atau manfaat yang ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain dan pada dasarnya 
tidak berwujud, serta tidak menghasilkan kepemilikan sesuatu. Proses produksinya mungkin 
dikaitkan dengan suatu produk fisik dan mungkin juga tidak.” Definisi yang dikemukakan di 
atas jika dikaitkan dengan bisnis, tampak jelas bahwa bisnis bank dapat dikelompokkan 
sebagai bisnis jasa, karena apa yang ditawarkan atau dijual oleh bank secara fisik, tidaklah 
berwujud. Giro, deposito, tabungan atau kredit hanya merupakan suatu bentuk produk yang 
tidak tampak secara fisik tetapi hanya berupa fasilitas yang memungkinkan nasabah memilih 
alternatif untuk menyimpan kekayaan mereka dalam bentuk uang, apakah untuk 
memperlancar transaksi, berinvestasi, berspekulasi atau untuk berjaga-jaga. Merujuk pada 
karakteristik pemasaran jasa pada umumnya sebagaimana yang dikemukakan oleh Kotler 
(2007 : 45-48) maka karakteristik pemasaran jasa dapat digambarkan sebagai berikut : 1) 
Tidak berwujud (Intangibility) Jasa berbeda dengan barang. Jika barang merupakan suatu 
objek, alat atau benda, maka jasa adalah suatu perbuatan, kinerja atau usaha. Bila barang 
dapat dimiliki, maka jasa hanya dapat dikonsumsi tetapi tidak dapat dimiliki. Meskipun 
sebagian besar jasa dapat dikaitkan dan didukung oleh produk fisik namun esensi dari apa 
yang dibeli pelanggan adalah performance yang diberikan oleh suatu pihak kepada pihak 
lainya. Jasa bersifat ingibility, artinya tidak dapat dilihat, dirasa, diraba atau didengar sebelum 
dibeli. Seseorang tidak dapat melihat hasil dari jasa sebelum ia menikmatinya sendiri. Bila 
pelanggan membeli jasa, maka ia hanya menggunakan, memanfaatkan atau menyewa jasa 
tersebut. Pelanggan tersebut tidak lantas memiliki jasa yang dimilikinya. Oleh karena itu 
untuk mengurangi ketidakpastian, para pelanggan memperhatikan tanda-tanda atau bukti 
kualitas jasa tersebut. Mereka akan menyimpulkan kualitas jasa dari tempat, orang, 
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peralatan, bahan-bahan komunikasi, simbol dan harga yang mereka amati. Kesimpulan yang 
diambil para pelanggan akan banyak dipengaruhi oleh atribut-atribut yang digunakan 
perusahaan jasa, baik atribut yang bersifat objektif dan dapat dikuantitatifkan maupun atribut 
yang sangat subjektif dan bersifat perseptual. 2) Tidak Terpisahkan (inseparability) Barang 
biasanya diproduksi, kemudian dijual, lalu dikonsumsi. Sedangkan jasa biasanya dijual 
terlebih dahulu, baru kemudian diproduksi dan dikonsumsi secara bersamaan. Interaksi 
antara penyedia jasa dan pelanggan merupakan ciri khusus dalam pemasaran jasa. 
Keduanya mempengaruhi hasil dari jasa tersebut. Dalam hubungan penyedia jasa dan 
pelanggan ini, efektivitas individu yang menyampaikan jasa merupakan unsur penting. 
Dengan demikian, kunci keberhasilan bisnis jasa ada pada konsep rekruitmen, kompensasi, 
pelatihan dan pengembangan dan karyawannya. Faktor lain yang tidak kalah pentingnya 
adalah pemberian perhatian khusus pada tingkat partisipasi /keterlibatan pelanggan dalam 
proses jasa. Demikian pula halnya dengan fasilitas pendukung jasa sangat perlu diperhatikan 
dan pemilihan lokasi yang tepat, dalam artian dekat serta mudah dicapai pelanggan juga 
perlu dipertimbangkan. Hal ini berlaku untuk jasa, dimana pelanggan yang mendatangi 
penyedia jasa, maupun sebaliknya penyedia jasa yang mendatangi pelanggan. 3) Bervariasi 
(Variability) Jasa bersifat sangat variabel karena memiliki banyak variasi bentuk, kualitas dan 
jenis, tergantung pada siapa, kapan dan di mana jasa tersebut dihasilkan. Ada tiga faktor 
yang menyebabkan variabilitas kualitas jasa yaitu kerjasama atau partisipasi pelanggan 
selama penyampaian jasa, moral/motivasi karyawan dalam menangani pelanggan, dan 
beban kerja perusahaan. Pada industri jasa yang bersifat peopelbased komponen manusia 
yang terlibat jauh lebih banyak dari pada jasa yang bersifat equipment-based. Implikasinya 
adalah bahwa hasil (outcome) dari operasi jasa yang bersifat peopel¬based cenderung 
kurang terstandarisasi dan searah dibandingkan hasil dari jasa yang bersifat equipment-
based maupun operasi manufaktur. Para pembeli jasa sangat peduli terhadap variabilitas 
jasa yang sangat tinggi ini dan sering kali mereka meminta pendapat orang lain sebelum 
memutuskan untuk memilih penyedia jasa. Dalam hal ini penyedia jasa dapat menggunakan 
tiga pendekatan dalam pengendalian kualitasnya,yaitu : a) Melakukan investasi dalam seleksi 
dan pelatihan personil yang baik. b) Melakukan standarisasi proses pelayanan jasa (service-
performance process). Hal ini dilakukan dengan menyiapkan suatu cetak biru (blueprint) jasa 
yang menggambarkan peristiwa dan proses jasa dalam suatu diagram alur, dengan tujuan 
untuk mengetahui faktor- faktor potensial yang dapat menyebabkan kegagalan dalam jasa 
tersebut. c) Memantau kepuasan pelanggan sehingga pelayanan yang kurang baik dapat 
dideteksi dan dikoreksi. 4) Tidak Dapat Disimpan (perishability) Jasa merupakan komoditas 
tidak tahan lama dan tidak dapat disimpan. Sifat jasa yang mudah rusak (perishability) 
tersebut tidak akan menjadi masalah apabila permintaan tetap berjalan lancar. Jika 
permintaan berfluktuasi, perusahaan-perusahaan jasa menghadapi masalah yang rumit. 
Tetapi kenyataannya permintaan pelanggan akan jasa umumnya sangat bervariasi dan 
dipengaruhi faktor musiman. Oleh karena itu, perusahaan jasa harus mengevaluasi 
kapasitasnya (subtitusi dari persediaan jasa) guna menyeimbangkan penawaran dan 
permintaan. Dalam hal ini perlu dilakukan analisis terhadap biaya dan pendapatan bila 
kapasitas ditetapkan terlalu tinggi atau terlampau rendah. Kualitas jasa menurut Fandy 
Tjiptono (2005 : 259) adalah: " Pada prinsipnya berfokus pada upaya pemenuhan kebutuhan 
dan keinginan pelanggan serta ketepatan penyampaiannya untuk mengimbangi harapan 
pelanggan.” Fredy Rangkuti (2003 :28) bahwa jenis kualitas yang digunakan untuk menilai 
jasa adalah sebagai berikut : 1) Kualitas teknis (outcome), yaitu kualitas hasil kerja 
penyampaian jasa itu sendiri. 2) Kualitas pelayanan (proses), yaitu cara penyampaian jasa 
tersebut. Karena jasa tidak kasat mata serta kualitas jasa tidak selalu dapat dievaluasi secara 
akurat, pelanggan berusaha menilai kualitas jasa berdasarkan apa yang dirasakannya yaitu 
atribut-atribut yang mewakili kualitas proses dan kualitas pelayanan. Harapan maupun 
penilaian konsumen terhadap kinerja perusahaan menyangkut beberapa faktor penentu 
kualitas jasa. Menurut Parasuraman yang dikutip oleh Fandy Tjiptono (2006:69) ada 10 faktor 
utama yang menentukan kualitas jasa yaitu:1) Reability, Menyangkut dua hal pokok, yaitu 
konsistensi kerja (performance) dan kemampuan untuk dipercaya (dependability). Hal ini 
berarti perusahaan memberikan jasanya secara tepat semenjak saat pertama. Selain itu juga 
berarti bahwa perusahaan yang bersangkutan memenuhi janjinya, misalnya menyampaikan 
jasanya sesuai dengan jadwal yang disepakati. 2) Responsiveness, Yaitu keamanan atau 
kesiapan para karyawan untuk memberikan jasanya sesuai dengan jadwal yang disepakati. 
3) Competence, Artinya setiap orang dalam perusahaan memiliki keterampilan dan 
pengetahuan yang dibutuhkan agar dapat memberikan jasa tertentu. 4) Access, Meliputi 
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kemudahan untuk dihubungi dan ditemui. Hal ini berarti lokasi fasilitas jasa yang mudah 
terjangkau, waktu menunggu yang tidak terlalu lama, saluran komunikasi perusahaan mudah 
dihubungi, dan lain-lain. 5) Courtesy, Meliputi sikap sopan santun, respek, perhatian, dan 
keramahan yang dimiliki para contact personal (seperti resepsionis, operator telepon, dan 
lain-lain). 6) Communication Artinya memberikan informasi kepada pelanggan dalam bahasa 
yang dapat mereka pahami, serta selalu mendengarkan saran dan keluhan pelanggan. 7) 
Credibility,  Yaitu sifat jujur dan dapat dipercaya. Kredibilitas mencakup nama perusahaan, 
reputasi perusahaan karakteristik pribadi contact personnel, dan interaksi dengan pelanggan. 
8) Security, Yaitu aman dari bahaya, resiko, atau keragu-raguan. Aspek ini meliputi 
keamanan secara fisik (psysical safety), keamanan financial (financial security), dan 
kerahasiaan. 9) Understanding/ Knowing the Customer Yaitu usaha untuk memahami 
kebutuhan pelanggan. 10) Tangible, Yaitu bukti fisik dari jasa berupa fasilitas fisik, peralatan 
yang dipergunakan, representasi fisik dari jasa (misalnya kartu kredit plastik). Kesepuluh 
dimensi tersebut dapat disederhanakan menjadi lima dimensi, sumber dari Fandy Tjiptono 
(2005 : 111), yaitu : 1) Responsiveness ( Ketanggapan), yaitu kemampuan untuk menolong 
pelanggan dari ketersediaan untuk melayani pelanggan yang baik. 2) Reability (keandalan), 
yaitu kemampuan untuk melakukan pelayanan sesuai yang dijadikan dengan segera,akurat 
dan memuaskan. 3) Empaty (Emapati), yaiturasa peduli untuk memberikan perhatian secara. 
Individual kepada pelanggan, memahami kebutuhan pelanggan serta kemudahan untuk 
dihubungi. 4) Assurance (Jaminan), yaitu pengetahuan, kesopanan petugas serta sifatnya 
yang dapat dipercaya sehingga pelanggan terbebas dari resiko. 5) Tangible (Bukti langsung), 
meliputi fasilitas fisik, perlengkapan karyawan dan sarana komunikasi. Salah satu faktor yang 
menentukan kepuasan pelanggan mengenai kualitas jasa yang berfokus pada lima dimensi 
jasa.Kepuasan pelanggan, selain dipengaruhi oleh persepsi kualitas jasa juga ditentukan oleh 
kualitas produk, harga dan faktor-faktor yang bersifat pribadi serta yang bersifat situasi 
sesaat. Persepsi pelanggan mengenai kualitas jasa tidak mengharapkan pelanggan 
menggunakan jasa tersebut terlebih dahulu untuk memberikan penilaian. Sebuah perusahaan 
jasa dikatakan dapat memenangkan persaingan bila cara menyampaikan informasi secara 
konsisten layanan yang bermutu lebih tinggi dibandingkan para pesaing dan lebih tinggi dari 
pada harapan pelanggan. Harapan-harapan itu dibentuk oleh pengalaman masa lalu, 
pembicaraan dari mulut ke mulut, dan iklan perusahaan jasa, setelah menerima jasa itu, 
pelanggan membandingkan jasa yang diharapkan, pelanggan tidak berminat lagi terhadap 
jasa pesaing. Jika jasa yang dialami memenuhi bahkan melebihi harapan, mereka akan 
menggunakan jasa itu lagi.  
Kepuasan adalah hasil dari evaluasi pasca-konsumsi, jika alternative terpilih sesuai 
atau melebihi harapan dari pelanggan (customer) (Mont, 2003). Proses kepuasan pelanggan 
berangkat dari tujuan utama dari pemasaran, yaitu mengerti tentang kebutuhan pelanggan 
dan mampu mempengaruhi perilaku belanja dari pelanggan. Salah satu perspektif utama 
dalam penelitian tentang perilaku adalah analisa perilaku belanja yang lebih dikenal dengan 
"perspektif proses informasi”. Sesuai dengan model perspektif ini, proses pengambilan 
keputusan dan berbagai macam factor pendukung dan factor pengaruh yang 
melatarbelakangi, (Mont, 2003), yaitu : 1) Identifikasi kebutuhan; faktor pencetus dari proses 
konsumsi adalah kesadaran akan adanya perbedaan antara situasi yang diharapkan dengan 
situasi yang saat ini terjadi. 2) Pencarian informasi; mencari data yang dibutuhkan, baik data 
internal (ingatan seseorang) dan/atau data eksternal, yang dapat mempengaruhi keputusan 
dalam berbelanja. 3) Evaluasi sebelum pembelian; penilaian terhadap beberapa pilihan yang 
tersedia dengan mengevaluasi keuntungan dan kemudian memilih keputusan yang terbaik. 4) 
Pembelian; mendapatkan produk atau jasa yang sesuai dengan keinginan. 5) Konsumsi; 
penggunaan dari produk atau jasa. 6) Re-evaluasi paska pembelian; penilaian apakah dan 
sejauh manakah kepuasan yang diperoleh oleh konsumen. 7) Divestasi; pembuangan dari 
produk yang tidak terpakai. Selain perspektif proses informasi, analisa perilaku konsumen 
juga dapat dilihat dari konsep psikologi tentang sikap. Sikap konsumen merupakan factor 
utama yang membentuk perilaku konsumen. Teori fungsional Katz (1960) dalam Mont (2003) 
menjelaskan tentang peranan sikap dalam membentuk perilaku sosial. Manusia memiliki 
sikap tertentu terhadap produk, merek, iklan, toko, diri sendiri dan orang lain, berdasarkan 4 
hal antara lain (1) fungsi kegunaan; berdasarkan hadiah dan hukuman, (2) fungsi nilai; niilai-
nilai dasar pelanggan atau konsep pribadi, (3) fungsi pembelaan ego; bertujuan untuk 
melindungi seseorang dari ancaman, dan (4) fungsi pengetahuan; kebutuhan akan 
keteraturan, arti dan struktur. Terdapat beberapa jenis proses pengambilan keputusan oleh 
pelanggan yang dipengaruhi oleh sikap konsumen, antara lain (Mont, 2003) : 1) Hirarki 
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standard atau hirarki dengan keterlibatan tinggi. Pada Hirarki ini konsumen dianggap sebagai 
manusia yang rasional dalam mengambil keputusan sehingga proses pengambilan 
keputusan terdiri dari kognitif, afektif dan sikap (belajar-bertindak, merasa). 2) Hirarki dengan 
keterlibatan rendah dapat digunakan pada situasi dimana motivasi dan risiko rendah, 
sehingga proses pengambilan keputusan terdiri dari kognitif, perilaku dan afektif (belajar-
bertindak, merasa).3) Hirarki eksperensial menitikberatkan pada emosi konsumen dan situasi 
dimana keterlibatan konsumen sangat mempengaruhi hasil yang diinginkan sehingga proses 
















Sumber : Tjiptono (2009 : 147). 
 
Gambar 1. Konsep Kepuasan Nasabah 
 
 
Pengaruh kualitas layanan terhadap kepuasan nasabah tidak terlepas dari kreatifitas 
layanan perbankan. Untuk mewujudkan suatu layanan yang berkualitas yang bermuara pada 
kepuasan nasabah, maka pihak bank harus mampu mengidentifikasi siapa nasabahnya 
sehingga akan mampu memahami tingkat persepsi dan harapan atas kualitas layanan. Hal 
yang penting, karena kepuasan nasabah merupakan perbandingan antara persepsi dengan 
harapan nasabah terhadap layanan yang dirasakan. Kualitas layanan yang diberikan oleh 
bank dalam memenuhi harapan nasabah dalam bentuk tampilan fisik yang dimiliki bank, 
keandalan, kepedulian dan perhatian, daya tanggap, dan jaminan nasabah, akan dapat 
mempengaruhi kepuasan nasabah. Artinya semakin baik kualitas layanan yang diberikan 
oleh bank, maka nasabah akan semakin merasa puas terhadap layanan tersebut. Dijelaskan 
pula oleh Irawan (2005) bahwa banyak studi dalam bidang kualitas layanan dan kepuasan 
pelanggan telah memberikan kesimpulan yang jelas.  
 
III. Design Penelitian dan Metodologi 
 
Tempat penelitian dilaksanakan di PT. Bank Danamon Cabang Makassar. Adapun 
waktu penelitian selama 2 (dua) bulan yaitu 20 Agustus s/d 21 Oktober 2019. Teknik 
pengumpulan data antara lain : a) Observasi. b) Wawancara. c) Kuesioner d) Dokumentasi. 
Jenis data yang digunakan adalah data kualitatif dan data kuantitatif. Sumber data digunakan 
adalah data primer & data skunder. Populasi pada penelitian ini yaitu pada PT. Bank 
Danamon Cabang Makassar, namun yang dikategorikan populasi dalam penelitian ini adalah 
nasabah yang minimal telah setahun lamanya menjadi customer Bank Danamon Cabang 
Makassar, yang jumlahnya rata-rata 25 orang/bulan yang berhubungan langsung dengan 
bagian pelayanan & sampel yaitu bagian dari populasi. Menurut Sugiyono (2010 : 116) 
menjelaskan bahwa: "Sampel yaitu bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut”. Pada proses pengambilan sampel dilakukan dengan menggunakan teknik 
Nonprobability Sampling. Metode analsis data antara lain 1) Analisis Deskriptif yakni kualitas 
layanan terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Danamon Cabang Makassar. 2) Uj (f), 






Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + b5X5 + ei 
Dimana : 
Y  = Kepuasan Nasabah  
X1  = Reliability 
X2 = Responsivenes 
X3 = Assurances 
X4 = Empathy 
X5 = Tangibles 
B1-B5  = Koefisien Regresi  
B0 = Konstanta 
ei  = Faktor kesalahan 
 
IV. Hasil Penelitian & Pembahasan 
 
Karakteristik responden adalah profil terhadap obyek penelitian yang memberikan 
interpretasi dari penelitian mengenai Pengaruh Kualitas Pelayanan Terhadap Kepuasan 
Nasabah pada PT. Bank Danamon Cabang Makassar, berikut  pada tabel dibawah ini: 
 
Tabel 1. Berdasarkan Umur Responden 
 
Umur Frekuensi (Orang) Perbandingan (%) 
< 20 0 0 
20- 30 7 28 
30- 40 16 64 
> 40 2 8 
Total 25 100.0 
Sumber: Data primer, Tahun 2019 
 
Tabel 2. Berdasarkan Jenis Kelamin Responden 
 
Jenis Kelamin Frekuensi (Orang) Perbandingan (%) 
Pria 17 68 
Wanita 8 32 
Total 25 100.0 
Sumber: Data primer, Tahun 2019 
 
Tabel 3. Pendidikan Responden 
 
Pendidikan Frekuensi Perbandingan (%) 
SLTP 0 0 
SLTA 5 20 
Akademi/ Diploma 10 40 
Sarjana 9 36 
Pasca sarjana 1 4 
Total 25 100 
Sumber: Data primer, Tahun 2019 
 
Tabel 4. Distribusi Frekuensi Kepuasan Nasabah 
 
Kategori Frekuensi (Nasabah) Persentase (%) 
Sangat Tinggi 8 32 
Tinggi 13 52 
Sedang 3 12 
Rendah 1 4 
Sangat Rendah 0 0 
Jumlah 25 100,00 




Tabel 5. Analisis Regresi Berganda (Full Model Regression) 
Variable 
Regresi 





X1 0.267    0.006 2.478  0.504 
X
2 0.308 0.935 0.875 36.558 0.025 2.171 8.554 0.815 
X
3 0.210    0.045 3.068  0.593 
X4 0.233    0,047 2.102  0.739 
X5 0.259    0.043 2.182  0.749 
Sumber : Lampiran SPSS, 2019 
Pembahasan 
Pada PT. Bank Danamon Kantor Cabang Makassar merupakan salah satu tempat 
pelayanan bagi nasabah yang berada pada lingkup Kota Makassar yang memiliki corporate 
yang diwakili sebanyak kurang lebih dari 25 responden, dituntut adanya peran dari PT. Bank 
Danamon Kantor Cabang Makassar secara profesional untuk memenuhi kepuasan pelangan 
sehingga jumlah nasabah meningkat. Dari data hasil penelitian yang diolah dengan SPSS 
menunjukkan bahwa variabel reliability terhadap kepuasan nasabah dengan uji t, yaitu thitung 
> ttabel (2.478 > 2.060) dan atau probabilitas kesalahan lebih kecil dari 5% (p < 0.05). Maka 
variabel reliability terhadap jumlah kepuasan nasabah secara parsial berpengaruh positif dan 
signifikan. Nilai koefisien regresi variabel reliability sebesar 0,267 dengan signifikansi = 0,006 
< a = 0,05 yang berarti variabel reliability berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan nasabah. Data tersebut menunjukkan bahwa variabel reliability dengan uji pearson 
correlation, yaitu 0.504. maka variabel reliability terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank 
Danamon Makassar mempunyai korelasi sebesar 50,40%. Dari data hasil penelitian yang 
diolah dengan SPSS menunjukkan bahwa variabel responsiveness terhadap kepuasan 
pelanggan dengan uji t, yaitu thitung > ttabel (2.171 > 2.060) dan atau probabilitas 
kesalahan lebih kecil dari 5% (p < 0.05). Maka variabel responsiveness terhadap kepuasan 
nasabah secara parsial berpengaruh positif dan signifikan. Nilai koefisien regresi variabel 
responsiveness sebesar 0,308 dengan signifikansi = 0,025 < a = 0,05 yang berarti variabel 
responsiveness berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan nasabah.  
Data tersebut menunjukkan bahwa variabel responsiveness dengan uji pearson 
correlation, yaitu 0.815. maka variabel responsiveness terhadap kepuasan nasabah pada PT. 
Bank Danamon Makassar mempunyai korelasi sebesar 81,50%. Pengaruh Assurances (X3) 
Terhadap Kepuasan Nasabah. Dari data hasil penelitian yang diolah dengan SPSS 
menunjukkan bahwa variabel assurancess terhadap kepuasan nasabah dengan uji t, yaitu 
thitung > ttabel (3.068 > 2.060) atau probabilitas kesalahan lebih kecil dari 5% (p < 0.05). 
Maka variabel assurancess terhadap kepuasan nasabah secara parsial berpengaruh positif 
dan signifikan. Nilai koefisien regresi variabel assurancess sebesar 0,210 dengan signifikansi 
= 0,045 < a = 0,05 yang berarti variabel assurances berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap kepuasan nasabah. Data tersebut menunjukkan bahwa variabel assurances dengan 
uji pearson correlation, yaitu 0.593. maka variabel assurances terhadap kepuasan nasabah 
pada PT. Bank Danamon Makassar mempunyai korelasi sebesar 59,30%.Temuan ini 
menjelaskan bahwa tingginya assurancess yang diberikan kepada pelanggan akan mampu 
meningkatkan kepuasan nasabah untuk mencapai kualitas pelayanan pada PT. Bank 
Danamon Cabang Makassar. Dari data hasil penelitian yang diolah dengan SPSS 
menunjukkan bahwa variabel empathy terhadap kepuasan pelanggan dengan uji t, yaitu 
thitung > ttabel (2.102 > 2.060) dan atau probabilitas kesalahan lebih kecil dari 5% (p < 0.05). 
Maka variabel empathy terhadap kepuasan nasabah secara parsial berpengaruh positif dan 
signifikan. Nilai koefisien regresi variabel empathy sebesar 0,233 dengan signifikansi = 0,047 
< a = 0,05 yang berarti variabel empathy berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
kepuasan nasabah. Data tersebut menunjukkan bahwa variabel empathy dengan uji pearson 
correlation, yaitu 0.739. maka variabel empathy terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank 
Danamon Makassar mempunyai korelasi sebesar 73,90%. Dari data hasil penelitian yang 
diolah dengan SPSS menunjukkan bahwa variabel tangibless terhadap kepuasan pelanggan 
dengan uji t, yaitu thitung > ttabel (2.182 > 2.060) dan atau probabilitas kesalahan lebih kecil 
dari 5% (p < 0.05).  
Maka variabel tangibless terhadap kepuasan nasabah secara parsial berpengaruh 
positif dan signifikan. Nilai koefisien regresi variabel tangible sebesar 0,259 dengan 
signifikansi = 0,043 < a = 0,05 yang berarti variabel tangible berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Data tersebut menunjukkan bahwa variabel tangible 
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dengan uji pearson correlation, yaitu 0.749. maka variabel tangible terhadap kepuasan 
nasabah pada PT. Bank Danamon Makassar mempunyai korelasi sebesar 74,90%. Uji 
statistik F atau uji signifikansi simultan, pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen Y. Uji F ini dilakukan dengan membandingkan Fhitung dengan nilai Ftabel 
pada taraf nyata a = 0,05. Uji F mempunyai pengaruh signifikan apabila Fhitung lebih besar 
dari F tabei atau probabilitas kesalahan kurang dari 5% (P < 0,05). Dari data hasil penelitian 
yang diolah dengan SPSS menunjukkan bahwa kelima variabel (reliability, responsivenes, 
assurances, empathy dan tangibles) memberikan pengaruh positif dan secara signifikan 
terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Danamon Cabang Makassar, dimana uji-F 
menunjukan Fhitung > Ftabel (36.558 > 26.373).  
Besarnya pengaruh (kontribusi) variabel bebas (X) secara bersama-sama terhadap 
variabel tidak bebas (Y) dapat dilihat dari y besarnya koefisien determinan ganda (R2). Nilai 
koefisien determinasi adalah diantara nol dan satu. Jika R2 yang diperoleh dari hasil 
perhitungan adalah 0.875, maka dapat dikatakan pengaruh variabel bebas terhadap variabel 
terikat adalah sangat besar. Dari data hasil penelitian yang diolah dengan SPSS 
menunjukkan bahwa kelima variabel (reliability, responsivenes, assurances, empathy dan 
tangibles) memberikan pengaruh yang sangat besar dan signifikan dengan nilai kontribusi R2 
sebesar 87,50% terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Danamon Cabang Makassar. 
Hal ini berarti menunjukkan bahwa pengaruh variabel independen yang telah diteliti dapat 
mempengaruhi kepuasan nasabah sebesar 87,50%. Hal ini sejalan dengan berbagai 
penelitian-penelitian terdahulu bahwa kulitas pelayanan yang diberikan kepada nasabah 
ataupun pelanggan secara signifikan dapat mempengaruhi kepuasan nasabah, namun hal 
tersebut menjadi pemahaman dan pengetahuan nasabah-nasabah perbankan bahawa 
tingkat kualitas pelayanan yang diberikannya merupakan suatu kewajiban bagi seluruh 
instansi atau lembaga yang berhubungan dengan jasa pelayanan wajib memberlakukan dan 
memberikan kualitas pelayanan yang semaksimal mungkin. Kualitas pelayanan tersebut 
berimplikasi juga terhadap kesenjangan atau gap bagi perusahaan- perusahaan yang tidak 
memberikan pelayanan yang maksimal. Olehnya itu tuntutan perusahaan-perusahaan untuk 
senantiasa memberikan pemahaman dan pengetahuan bagi karyawannya dalam pelayanan. 
Berdasarkan hal tersebut maka pihak manajemen harus selalu berupaya memberikan 
pendidikan dan pelatihan mengenai kualitas pelayanan karena hasil penelitian menunjukkan 
bahwa kepuasan nasabah dapat terlihat dengan pemberian pelayanan yang maksimal. 
 
V. Simpulan Dan Saran 
 
Dari hasil penelitian bahwa kualitas pelayanan; reliability, responsivenes, assurances, 
empathy dan tangibles terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Danamon Cabang 
Makassar dapat disimpulkan sebagai berikut: 1) Baik secara parsial maupun secara simultan 
reliability, responsivenes, assurances, empathy dan tangibles mempunyai pengaruh positif 
dan signifikan terhadap kepuasan nasabah pada PT. Bank Danamon Cabang Makassar. 
Semakin tinggi kualitas pelayanan akan berimplikasi terhadap kepuasan nasabah. Hal ini 
disebabkan semakin tingginya pengetahuan nasabah tentang pelayanan yang berimplikasi 
bahwa kualitas yang diberikan oleh nasabah adalah merupakan kewajiban bagi karyawan 
dalam memberikan kepuasan nasabah. 2) Reliability, responsivenes, assurances, empathy 
dan tangibles mempunyai kontribusi terhadap kepuasan nasabah dan variabel responsivenes 
dominan dibandingkan dengan variabel yang lainnya. Hal ini sesungguhnya nasabah 
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